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Abstract:
The atmosphere in store affects consumer 
behavior at the time o f  shopping in the store. 
This has created interest in the observation 
and study o f  sensory marketing techniques 
by researchers and retailers. This leads to 
better systematize the weather merchandising 
elem ents and better understanding o f  
consumer “sensory experience. ” This article 
reviews the sc ien tific  observation and 
systematization o f  weather elements related 
to visual, auditory, tactile, olfactory and taste 
aspect o f  the environment o f  the store and 
their influence on consumer behavior o f the 
user, mainly in traditional retail stores. The 
findings start from the traditional store, and 
end with a transition to the online shop 
environm ent, which aim to clarify the 
relationship o f  consumer behavior and their 
experience in stores under the influence o f  
multi-sensor atmospheric means.
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Резюме:
Атмосферата в магазина влияе върху 
поведението на потребителите в търговския обект. 
Това е създало ИНтерес КЪМ наблюдение И 
Изучаване на сензорните маркетингови техники, 
от страна на изследователи и търговци на дребно. 
Това довежда до по-добро систематизиране на
атмосферните мърчандайзингови елементи и по- 
доброто опознаване на потребителският “сетивен 
опит.” Тази статия прави преглед на научни 
наблюдения и систематизиране на атмосферни 
елементи, свързани с визуален, слухов, осезателен, 
обонятелен и вкусов аспект на околната среда от 
магазина и тяхното влияние върху 
потребителското поведение на потребителя, 
главно в традиционните търговски обекта. 
Констатациите започват от традиционния магазин, 
и завършват с прехода към онлайн магазинната 
обстановка, които имат за цел да пояснят 
връзката на потребителското поведение и тяхното 
преживяване в магазина под влиянието на 
мултйсензорните атмосферни средства.
Ключови думи:
АтмосферИка, Потребителско поведение. Мулти- 
сензорен маркетинг, Визуални мърчандайзингови 
елементи.
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АТМОСФЕРИ КАТА В МАГАЗИНА -  
СЪЩНОСТ И ЗНАЧЕНИЕ
Когато един собственик на магазин или 
мениджър купува или наема търговски обект, той 
или тя се сблъскват с едно празно помещение. 
Може да има някаква вътрешна украса, но тя
'Техники чрез коет о се допълва преж ивяванет о на 
пот ребит елскот о поведение по врем е на покупка, с 
внедряването на различни атмосферни елемента -  звуци, 
Цветове, миризми и др. Способи, Които взаимодействат с 
петте сетива на купувача -  зрение, слух, осезание, вкус и 
обоняние.
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може ла бъде посредствена или да не е 
подходяща за новата търговска марка и имиджа 
който е успяла да създаде или тепърва ще гради 
В съзнанието на потребителите. Възможно е да 
се направи цялостен ремонт, например Може 
витрините да бъдат разширени и модернизирани. 
Може да се наложи да бъдат изградени 
съблекални, или да се изградят различни подиуми, 
ако магазина има повече от един етаж. 
Архитектурните особености на магазина трябва 
да се разглежда много внимателно, тъй като те 
могат да бъдат обект на планиране ограничения 
или биха могли да бъдат вложени в творчески 
дизайн, за да се осигури оригиналност и 
отличителен характер.
Вътрешността на сградата е по същество 
съвкупност на материали, реквизити и цветове. В 
магазините на търговията на дребно материалите 
трябва да бъдат здрави, за да издържат на 
трафика на клиентопотока, а цветовете трябва да 
бъде избрани така, че те да не засягат стоката, 
но все пак да комуникират добре с цялостния 
дизайн. Тези елементи се включват под общия 
термин атмосферни характеристики на 
магазйнното пространство (фиг. 1).
В засилената конкурентна среда в 
областта на търговията На дребно, мениджърите 
И мьрчандайзерите работещи В магазините за 
търговия на дребно за облекло, трябва да 
фокусират своето внимание върху поведението на 
купувача, по време на покупка (25). Това означава, 
че към продукта мениджърите се опитват да 
добавят допълнителна стойност чрез по- 
специално обслужване на клиентите, номер на 
опаковката, все по-голяма гама от цветови 
решения, ново представяне на продукта - чрез 
осветление, музика, звук и други нововъведения 
които създават лични преживявания на купувачите 
по време на пазаруването им.
Секторът с търговията на дребно е този, 
който в миналото е бил доминиран от 
производители, като Procter & Gamble до днес, 
където много фирми са постигнали значително 
конкурентно предимство (например Starbucks), 
чрез внедряването на по-акцентирана 
атмосферика на търговската площ (24). С 
напредване на технологиите и изследователските 
Постъпки към поведението на потребителите се 
увеличава богатството и сложността на 
прилаганите атмосферни способи, към 
преживяването на купувачите в магазина (13). По-
Нотребителските преживявания повреме на 
покупката. Това се изразява в създаването на по- 
сетивна информация за предлаганите проДуктови 
категории, обхващата петте сетива на клиента -  
зрение, обоняние, слух, вкус и осезание (фиг. 1) 
(9, 12, 15, 16, 17, 28). От гледна Точна на 
мърчандайзинга дизайна на продуктите все 
повече е предназначен да се хареса на 
потребителите нерационално и емоционално ниво, 
както и в комбинация между сетивата на 
купувачите (29; 16). Този подход допълнително е 
обогатен с последните открития от областта на 
когнитивната невронаука2 (31; 14).
Тази статия е организирана в изследвания 
на сензорния маркетинг, за това как сензорните 
знаци влияят когнитивно и емоционално върху 
поведението на потребителите, (фиг. 1)
•В атмосферата на магазина има както 
емоционални, така и когнитивни компоненти (фиг. 
1): Емоционалните компоненти са: удоволствие 
(т.е. щастлив, доволен), възбуда (т.е. стимулиран, 
развълнуван, нервен), и господство (т.е. 
контролиращ, доминиращ, влиятелен).
•Когнитйвнйя компонент е скоростта на 
информация (т.е. новост, разнообразие, плътност, 
размер -  фиг. 1).
В областта на сензорния маркетинг, 
мениджърите И м ьрчандайзерите на съответните 
търговски обекта, трябва да обмислят как по* 
оптимално да стимулират позитивно сетивата на 
потребителите за да се реализира по-голяма 
възвръщ аемост на инвестициите (ROI). 
Например, вариант на по-висока стимулация е по- 
ниското осветление в раздела „стъклария” на 
IKEA, което е довело до увеличаване на броя 
продажби (11; 10).
Филип Котлър през 1974 г. разглежда 
визуалните атмосферни елемента от гледна точка 
на цвета, яркостта, размера и формата на малко 
пространство. Психологическите изследвания 
потвърждават, че цветът (или оттенъкът) и 
яркостта на място може да повлияе на нивото на 
стимулиране на тези, които се намират в това 
пространство (18). Схемата за осветлението и 
цветът също може да повлияят на настроението 
и емоционалното състояние на потребителя (8). 
Съответно, визуалните аспекти на магазинния 
дизайн, включително осветлението често 
поглъщат най-голямо внимание и ресурси от 
търговците на дребно на модни стоки.
специално се Появява сензорен маркетингов 
Подход, който цели П овиш аване на
2 К огнит ивнат а невронаука е психологически М ет од за 
изследване на взаимодествието на Мозъка и поведението на
Търговска марка 
i
Проектиране на магазинния дизайн
Дизайн на
Екстериор на магазина:
•  лице на магазина 
Интериор на магазина:
•  оформление;
•  маршрутизация;
•  обозначение;
•  цветови решения;
•  осветление;
•  текстура;
•  озвучаване. 
Визуален
Потребителско поведение
Емоционален
компонент
Когнитивен
компонент
Елементи на мултисензорния маркетинг
Фиг. 1 КоМПонеНШи На атмосферно влияние върху сетивата на потребтелското Поведение повреме на покупка
В усилията ей много мениджъри се 
стремят дасъздадат осветление тип „катедрала”, 
използвайки визуално и слоесто разположение на 
осветление, за да привлекат купувачи в техния 
магазин. Няколко ранни изследвания на 
атмосферата в традиционния магазин показват, 
че промяната на цвета на околната среда, 
повлиява върху поведението на потребителите в 
магазина. Като цяло, тези проучвания показват, 
че купувачите са привлечени от интериора в 
търговския обект, който е по-приятен и 
стимулиращ.
Музиката най-лесно се контролира от 
атмосферните елементи. Този елемент от 
визуалния мърчандайзинг е най-Проучван (6; 7). 
Все повече вериги магазини са започнали да 
инвестират в създаване на отличителен звук за 
тяхното търговско пространство (4; 21; 3; 19). 
Бавното темпо, тихата музика кара купувачите 
да се задържат малко по-дълго от обичайното в 
магазина. Още през 1982 г. Милиман, съобщава, 
че скоростта, с която купувачите се движат по 
пътеките на магазина, зависи от темпото на 
музикалния фон. Неговото проучване показа също 
така, че оборотът в съответния търговски обект
се е увеличил с почти 40% при намалено темпо 
на музика. Тези резултати подсказват, че 
регулирането на звука може Да осигури на 
търговците На Дребно, средства за контролиране 
на движението на клиентите по своята Търговска 
площ и По Този начин потенциално да се промени 
броят На купувачите В магазина по ВсЯКо еДНо 
време.
Изследвания относно ефекта на околната 
среда от гледна точка на аромата показват, че 
този сензорен елемент повлиява подсъзнателно 
на купувача и променя неговото поведение и 
възприятие. Затова въвеждането на аромат в 
търговските площи се оказва голямо 
предизвикателство за търговците на дребно, 
отколкото манипулиране на другите сензорни 
сигнали (30; 22).
Успехът на Gap (модна марка) донякъде 
се дължи на факта, че мениджърите и 
мърчандайзерите на този бранд са създали за 
купувача възможността удобно да докосне 
стоките изложени в магазина. Различни маси, в 
магазина, са отрупани с дрехи и клиентите могат 
успешно да докоснат стоката (26). Значението на 
допир, особено за покупки облекло е изключително
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важно за голяма част от потребителите. Дори 
Инцидентно докосване може да бъде от полза (20; 
29).
Що се отнася до петото потребителско 
сетиво -  Вкуса, То най-често се Проявява в 
магазините където се продават хранителни 
продукти или се осъществява дегустация на 
различни продукти. Търговците предлагат този 
вариант за покупка на предлагания от тях продукт 
с цел „запознаване” още по-добре на потребителя 
с магазинния асортимент. Дегустацията ключова 
част от техниката на продукто-предлагането. Тя 
позволява на купувачите да могат да опитат от 
наличните продукти. Вид дегустация има и в 
магазините за модно облекло. Например 
пробването на различни номера от съответния 
моден артикул, е вид дегустация за клиента. 
Тогава той усеща дрехата не чрез вкуса си а чрез 
другите свои сетива (например осезание).
Повечето от изследванията на 
атмосферата в традиционния магазин се фокусира 
върху един аспект на околната среда, като 
например промяна само на осветлението, или 
музиката, или мириса на търговското 
пространство. И Все пак оценката на 
въздействието на околната среда в магазина е 
М ултисензорна интервенция е от решаващо 
значение за Доброто преживяване на Потребителя 
и увеличаване на продажбите за търговеца на 
дребно.
ИЗСЛЕДОВАТЕЛСКИ ПОДХОД
Изходна точка при извършването на 
настоящото изследване е чрез прилагането на 
метода на наблюдението3. Чрез внимателно 
прилагане на този метод се осъщ ествява
регистриране и систематизиране на използваните 
атмосферни елементи в традиционните търговски 
обекти, което е и Целта на настоящото изследване. 
Това позволява да се даде отговор на множество 
въпроси свързани с продажбите и тяхната 
Възможна организация, , като например: Какви 
елементи се използват най-често от търговците 
на дребно?; Какви цветове влияят на 
потребителите?; Необходимо ли е използването 
на музика и други звукови ефекти с цел 
подтикване към покупка?
Дизайнът на основното проучване се 
извършва на базата на извадка от модни магазини, 
които са избрани на случаен принцип (табл. 1).
Всички бази данни са щателно проверени, 
като след премахването на дубликатите на 
традиционните магазини за модни стоки, крайният 
брой наблюдавани магазини възлиза на 230 броя.
ЕЛЕМ ЕН ТИ  НА АТМОСФЕРЙКАТА 
В ТРАДИЦИОННИТЕ МАГАЗИНИ
От разгледаните 230 традиционни 
търговски магазини (български и чужди) за модно 
облекло, представени на българския пазар следва 
да се потвърди твърдението, направени от Филип 
Котлър, още през 1974 г., че атмосферата е 
’’усилието да се изработи благолатна среда, за 
произвеждане на специфични емоционални 
реакции при купувача, за подобряването му на 
вероятната покупка на продукта” (табл. 2).
Изследванията върху атмосфериката 
включват в себе си по-глобалното му значение -  
„фактори на околната среда”, които по-конкретно 
се разглеждат като съвкупност от:
■ слух (например музика);
■ обоняние (например общия мирис около
Таблица 1 База данни на традиционните магазини за Модни стоки
Н аблю дениет о е 
мет од, чрез кой­
то се наблюдават 
уп от ребат а на 
а т м о с ф е р н и т е  
мърчандайзингови 
елем ент и, у п о ­
требени при изла­
ган ет о на п р о ­
дукт а в т ъ р го в­
ските обекти.
Ваза Данни Брой оилайн магазини Посетени през
The Mall 64 февруари ■ Март 2015
Scrclika Centre 96 февруари - март 2015
Mall of Sofia 45 февруари - март 2015
Bulgaria Mall 50 февруари - март 2015
Sofia Ring Mall 45 февруари - март 2015
Paradise Centre 136 февруари - Март 2015
Общ брой 436 *
Брой след премахване на 
дубликатите 230 *
Източник: Таблицата е съставена по изчисления на автора.
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Вид сетиво . ' .Вид: средство . Пример
Зрение Цвят Червен и оранжев цвят създават усещане за топлота
Слух Музика Класическата музика окуражава потребителите в магазина
Осезание Структура/ Осветление Стъклото’и керамиката създават чисто, хигиенично 
впечатление
Обоняние Благоухание/Аромат Аромата на прясно изпечен хляб в супермаркетите, 
създава усещане па уют
Вкус Сладко/Солено Дегустираното по време на промоция, на сладки 
продукти добавя едно приятно преживяване на 
потребителите, пазаруващи в магазина.
предлагания продукт);
■зрение (например цветове па стените); 
•осезание (например гексгурага 
използвана в магазина - вида на стените);
■ и вкус (да допълни доброто преживяване 
от продукта) (28) - табл. 2.
Въз основа на казаното по-горе може да 
се обобщи, че за формирането на атмосферата в 
традиционния търговски обект влизат следните 
елементи и нод-елемеп ти, чрез които 
преживяването на потребителите е н е­
благоприятно и вероятността да останат в 
магазина е по-голяма (табл. 3).
Голям принос за цялостната атмосфера в 
магазина има осветлението. Общото ниво на 
окол па светлина трябва да бъде такава, че 
клиентите да могат да видят стоката ясно, а 
магазинът да изглежда светъл и привлекателен . 
Въпреки Това, осветлението може да се използва 
и за създаване на интерес в самия дисплей на 
търговската площ. Например с помощта на 
различни видове осветителни тела търговското 
пространство може да бъде моделирано. Същото 
може да се постигне и чрез комбинация от 
светлинни снопове. Осветлението е неразделна 
част от всеки търговски дисплей и повлиява 
изключително много върху решението за покупка.
И зползването на цвят в магазин, 
осъществява връзката между модерното и 
корпоративното. Употребата на топли (червено, 
розово, жълто) или студени (синьо, зелено и бяло) 
цветове има културно и социално значение.
Въпреки, че някои търговци на дребно са 
превърнали цвета в корпоративен знак па
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търговската марка, която предлагат, много от тях 
ограничават употребата на цвят. Те използват 
един до два цвята или неутрални цветове и 
материали за голяма част от интериора на 
магазина. Неутралните нюанси (черни, бели, 
кремави, кафяви или сиви) са полезни на 
мърчандайзерите. защото няма опасност 
цветовете да бъдат в конкуренция на 
предлаганите продукти или да се конкурират с 
декорацията на магазина, но те контрастират 
добре с акцентиращ цвят и се използват за 
корпоративна комуникациия с потребителите.
Голяма част от процеса на комуникацията 
(в рамките на един магазин) разчита на 
визуалните знаци, отколкото на писаното слово. 
Въпреки това, може да има съобщения за 
клиентите, които са толкова важни. Че те трябва 
да бъдат подробно описани. М ястото на 
информацията за стоки или услуги в големите 
магазини е важна и без която един клиент може 
да стане дезориентиран и разочарован.
В съвременните магазини голяма част от 
площта е заета е необходимото за излагане 
търговско оборудване. Процентът на заетата 
площ от мърчандайзинговото оборудване и 
свободата на движение на клиента зависи от 
вътрешно-магазинната конфигурация (2, 1). 
На практика могат да се срещнат множество 
комбинации, но обикновено се свеждат до четири 
основни Вида: ..ирежа“ (стелажите са пригодени 
да формират вертикална и хоризонтална пътека в 
целия магазин), „свободен поток“ (стелажите в 
магазина са подредени свободно групирани, 
неформално, в нелинейни формирования за
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Таблица 3 Част от адаптираната работни матрица на атмосфериката в традиционния Магазин
'■.■Елементи ■ Под-елементи
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R
Осветление
Основно и Общо осветление /флуоресцентни 
лампи, компактни флуоресцентни лампи, лампи с 
IIажсжаема жичка, лампа с висок интензитет, М R 16 
и MRM лампи, метално-халогенни лампи, LED - 
лампи/
JS Вторично и Акцентиращо осветление;
са
<н<
1емие
0
Цвят
Обозначение на 
търговската площ
Оформление на
магазина
/Дисплей/
Цветни семейства; Допълнителни цветове; 
Монохроматични цветове; Контрастни цветове; 
Неутрални цветове; Аналогични и Съседни 
цветове.
Табели /различни видове/; Реклами /различни 
видове/; Аудио-визуални надписи и реклами
Оформление "Мрежа"; Оформление "Свободен 
поток"; Оформление "Ходеща пътека"; 
Оформление "Мека пътека"; О фомление 
"Наблюдение"; Оформление "Минималистик".
Реш ение на вътре- 
магазинното 
пространство 
/Текстура/
Стъкло, порцелан, Тухла, Бетон, Желязо, 
ГраниTOI рее. Картон,
<
И
W
М анекени Манекен /различни видове/; Основи за поли, панталони и аксесоари; Бюстове.
и
’ Sd
Реквизити на 
търговската площ
Щендери; Платформи и Ф асади; Драперии; 
Стативи /различни видове/; Стойки /различни 
видове/; Стелажи /различни видове/; Павильони: 
Г онлоли.
..................
Озвучаване/М узика Аудио-визуални уредби, Телевизори, Плазми, Стени
Източник: Таблицата е съставена По изчисления ни автора
насърчаване па преглеждането на артикулите), 
„ходеща пътека“ (излагат се на купувачите 
голяма част от продуктите, като се формира един 
коридор, поемащ целия трафик със стелажи 
отдясно и отляво), „мека пътека“ (търговските 
стелажи са разположени на групи, като създават 
коридори за пазаруване свободно движение из 
целия магазин,), „наблюдение“ (възможността да 
се наблюдава от определена гледна точка цялата 
търговска ПЛОЩ -  например от юрнат а точка на 
ескалатора), й „минималистик“ (проектиран 
почти като галерия търговски дисплей, показвайки 
малки секции от ръчно изработени или много 
специални стоки. По-често, този план се използва 
в магазините много висок клас, с дизайнерски 
модни стоки (5).
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За допълване на цялостното преживяване 
и обогатяване на атмосферата в магазина, 
търговците реш ават вътре-магазинното  
пространство съобразно целите и имиджа на 
бранда, който представят. Поради това те се 
Нуждаят от специфични материали, които в 
съчетание с използваните цветове, търговски 
дисплей и осветление допълват благоразполо­
жението на клиентите си по време на пребиваване 
в магазина.
Реш ението на вида на използвания 
материал, зависи:
• от вида на продукта, който се продава; 
•от разходите свързани с покупката на 
добри материали;
ш
• от трафика в магазина, с оглед на
натоварване и износване на употребения
материал;
• съобразени с околната среда.
За да съхранят имиджа на търговската 
марка визуалните мърчандайзери внимателно 
предприемат избор на манекен. Манекенът е 
смятан за един от най-мощните инструменти за 
комуникация. Стратегическото му използване 
говори много за модните тенденции и идентичност 
на Марката (5).
Големите универсални магазини често 
притежават няколко серии манекени, които 
обрисуват разнообразни композиции облечени с 
модни артикули, необходими за обслужването на 
няколко пазарни сегменти, които съставляват 
техните клиенти.
Универсален магазин може да притежава стотици 
манекени, например серия от елегантни манекени, 
поредица от активни манекени, колекция от юноши, 
жени, мъже и деца.
По-малките магазини (с малки бюджети 
за м ьрчандайзиш. по-малко прозорци и по-малко 
застроена площ) може да имат по-малко 
манекени, които да ги използват по-дълго. 
Най-общо манекените биват пет вида:
•Реалистични Манекени. Този вид 
манекени възпроизвеждат човешката анатомия 
и чертите на лицето и може да се моделират, да 
обрисуват всяка възраст, размер, етническа или 
социална нагласа. Колекцията обикновено 
съдържа няколко стилове на главата, които могат 
да бъдат монтирани на различни стандартни пози 
на тялото (5).
Абстрактни Манекени. Те не спазват 
точио Човешката анатомия. Чертите на лицето, 
ръцете и краката могат да бъдат удължени или 
преувеличени, а понякога отсъстват напълно. 
М огат да се намерят в различни цветове, 
съобразени е имиджа на търговската марка (5) 
(фиг. 2).
Човешки скулптори. Тези манекени 
наподобяват човешко тяло, като често имат 
малки лицеви детайли или въобще отсъстват. 
Покрити са с плат или кожа (5).
Манекени, така наречени „куклени 
изрезки”. Те могат да бъдат изработени от 
велпапе, пяна, шперплат, плексиглае. метал или 
друг твърд материал и координирана с болтове 
или други укрепителни елементи за създаване на 
Забавни, неформални двуизмерни фигурки (5).
• Анимирани Манекени. Това са 
приказни герои, които изпълват витрините и
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търговските пространства на всеки празник (5) 
(фиг. 3).
Начинът, по който продуктите трябва да 
бъдат представени и показани в магазина, което 
несъмнено допълва и влияе върху атмосферата 
са реквизитите на търговската площ. Те до 
голяма степен определят избора на фиксиране на 
пролук гово го позициониране, както в дисплея на 
магазина, така и в съзнанието на потребителя. 
Основните видове тела биват:
Тондоли;
•Рафтове;
• КрЪГЛИ етойки Витрини;
•Маси;
• КоНТейНерй/КошоВе
• Библиотеки
■ Фасади;
•Павилиони;
• Стативи;
• Платформи/Драперии и Фасади.
От направеното проучване в столичните 
търговски центрове следва да се обобщи, че 
звукът, като визуален елемент който 
взаимодейства с цялостната атмосфера на 
магазина, се използва много. Честотата му на 
употреба се изразява в употребата на озвучителна 
техника. По-рядко се срещат телевизорите и
Фиг. 2 Абстрактен Манекени от търговската площ на 
Issey Mikyake
cm cAHp: ”таи:тшг и облекло” 5/2015
и предопределящ и към продаж бата на 
търговската марка сред нейните потребители.
От наблюдаваните 230 Магазина за модно 
облекло, изследователят е регистрирал 
съответните атмосферни елементи, представени 
в таблица 3. Тук авторът е разгледал подробно 
елементите, които повлияват на психологично ниво 
върху съзнанието на потребителите. По 
отношение на продажбите публикуваните 
проучвания показват, че инвестирането в 
МуЯТйсензорНй атмосферни влияния по време на 
покупката ще увеличат прихода на търговската 
марка.
Трябва да се отбележи, че въпреки 
важността на разгледаната група ВМЕ. те нямат 
решаваща роля при избора на покупка. Ето защо 
е необходимо още по-задълбочено изследване 
върху елеме]повият състав на атмосфериката и 
в онлайн среда, което би спомогнало за 
подобряване на мърчандайзинговите решения в 
сектора на модните стоки.
Фиг. 3 Лнимирани Манекени
телевизионните стени, на Което се излъчват 
рекламни апели на съответния търговски бранд. 
Употребата на звукът в търговията на дребно се 
използва за създаване и на настроение и да 
съобщава търговски новини на клиентите, като 
вид промоции, отстъпки и др.
ЗАКЛЮЧЕНИЕ
Атмосферата в магазина има забеле­
жително влияния върху потребителското 
поведение. Все повече доказателства сочат, че 
съвременните потребители се влияят от различни 
визуални, слухови, обонятелни, осезателни, и 
вкусови атмосферни възприятия. Те могат да 
играят различни роли. при влиянието си върху 
клиента или неговото поведение, но търговците 
на дребно трябва внимателно ла боравят с 
абсолютно всички визуални мърчандайзингови 
елементи (в това число и атмосферните 
характеристики на търговския Дисплей), който 
биха повлияли положително на купувачите. 
Търговеца на дребно трябва да развие своето 
мултисензорно мислене, с Помощта на което да 
разбере кой ВМЕ са важни за имиджа на бранда
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